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Instagram kini mulai banyak digunakan oleh berbagai kalangan. Fungsi media ini tidak hanya 
digunakan untuk personal branding, tetapi juga untuk kegiatan bisnis. Radio Urban Bandung 
memanfaatkan peluang ini dengan gencar menyajikan pesan pemasaran program radionya 
secara visual agar membantu keberlangsungan media dan tetap menjadi minat masyarakat. 
Tujuan penelitian ini adalah menganalisis representasi yang ditampilkan dalam pesan visual 
pemasaran program radio Urban FM Bandung melalui Instagram, mengetahui cara 
membangun interaksi melalui pesan visual pemasaran program radio Urban Bandung di 
Instagram, mendeskripsikan komposisi-komposisi yang diterapkan dalam pesan visual 
pemasaran program radio Urban FM Bandung melalui Instagram dan memahami model 
penggunaan Instagram oleh radio Urban FM Bandung sebagai media sosial yang dimaksudkan 
untuk pemasaran programnya. Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah studi 
semiotika visual sosial dengan pendekatan kualitatif. Teknik pengumpulan data dilakukan 
dengan studi kepustakaan dan menganalisis secara semiotik pesan-pesan visual Instagram 
Urban FM Bandung yang telah didokumentasikan. 
Kata Kunci: Komunikasi, Pemasaran, Instagram, Radio, Semiotika 
 
VISUAL COMMUNICATION URBAN FM BANDUNG RADIO PROGRAM 
ABSTRACT 
Instagram is now starting to be widely used by various groups. This media function is not only 
used for personal branding, but also for business activities. Radio Urban Bandung takes 
advantage of this opportunity by aggressively presenting its radio program marketing 
messages visually in order to help the sustainability of the media and remain the public interest. 
The purpose of this study is to analyze the representation displayed in the visual message 
marketing of the Urban FM Bandung radio program through Instagram, to find out how to 
build interaction through the visual message marketing of the Urban Bandung radio program 
on Instagram, to describe the compositions that are applied in the visual message marketing 
of the Urban FM Bandung radio program. through Instagram and understand the model of 
using Instagram by Urban FM Bandung radio as a social media intended for marketing its 
programs. The method used in this research is a social visual semiotic study with a qualitative 
approach. The data collection technique was carried out by studying literature and semiotic 
analyzing the documented visual messages of Instagram Urban FM Bandung. 
Keywords: Communication, Marketing, Instagram, Radio, Semiotics 
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Di era new media (media baru) 
sekarang ini penggunaan media sosial 
Instagram seperti sudah menjadi hal yang 
wajib untuk eksistensi diri. Bukan hanya di 
perkotaan, masyarakat pelosok desa pun 
sudah banyak yang memiliki akun 
Instagram. Media sosial ini memang 
memberikan kemudahan dengan sajian 
interface yang intuitif dimana pengguna 
dapat men-scroll dengan cepat dan mudah 
untuk menelusuri unggahan teman, produk, 
dan foto selebritas. Selain itu pengguna 
juga dapat memberikan “like” pada foto 
yang ditampilan dengan cukup melakukan 
double-tap pada foto atau video. 
Banyak pihak yang telah menggunakan 
Instagram untuk personal branding, dan 
tidak sedikit pula perusahaan 
memanfaatkan media sosial ini untuk 
kepentingan pemasaran. Media sosial ini 
memungkinkan penggunanya untuk 
mengambil foto maupun video (capture) 
dan membagikannya (share) ke internet. 
Kepopuleran instagram yang berbasis pada 
pengikut (followers) dan yang diikuti 
(following) ini kemudian menjadi cara baru 
bagi bisnis untuk mencapai konsumen dan 
memasarkan produk. 
Radio Urban FM Bandung adalah salah 
satu media yang terus berkreasi dalam 
menjalankan bisnisnya di Instagram. 
Komunikasi dalam Instagram menjadi 
salah satu solusi yang baik, dimana media 
radio kerap menggunakan konsep 
konvergensi yang tidak terbatas hanya 
berbasis audio, tapi juga mampu 
berinteraksi dengan penggemarnya secara 
visual melalui media sosial Intagram. 
Urban FM Bandung telah dan sedang 
melakukan proses konvergensi tersebut 
dengan menyuguhkan beberapa konten 
kreatif bagi para penggemarnya. Di bawah 
ini adalah salah satu contoh postingan 




 Contoh Konten Visual Instagram 
Urban FM 
 
Jika diperhatikan secara sekilas 
mungkin gambar yang ditampilkan oleh 
Urban FM di Instagram tersebut nampak 
tidak mengandung makna sama sekali. 
Namun jika dikaji melalui studi semiotika 
khususnya studi visual sosial, maka akan 
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diperoleh hasil analisis yang dapat 
menjelaskan mengenai bagaimana dan 
mengapa gambar tersebut dibuat. Hal inilah 
menjadi dasar mengenai proses konstruksi 
sebuah konten visual Instagram dibuat 
sehingga dapat merepresentasikan makna 
dan menyajikan grafis yang interaktif bagi 
pemirsanya, serta memiliki komposisi-
komposisi tertentu untuk mewujudkan ciri 
khas dari pembuat gambar tersebut.  
Sebuah gambar memiliki struktur 
konsep dan narasi yang dapat 
mendeskripsikan mengenai cerita yang ada 
dalam gambar tersebut. Jika konten visual 
di Instagram di atas dikaitkan dengan 
representasi makna ini, maka tentu akan 
menghasilkan deskripsi naratif mengenai 
apa aksi, reaksi atau pun transaksi yang 
terkandung di dalamnya. Dari representasi 
makna ini juga dapat diperoleh alasan 
orang-orang tersebut difoto lalu matanya 
dedit untuk ditutup. Hal ini yang mendasari 
bahwa setiap gambar pasti memiliki makna 
representasional. 
Sisi lain dari kajian semiotika visual 
sosial adalah makna interaktif yang dapat 
menjelaskan sudut pandang (point of view) 
dari suatu konten visual sekaligus 
merepresentasikan jarak dan kontak dengan 
pemirsa. Kaitan makna ini terhadap sebuah 
konten visual seperti postingan Instagram 
Urban FM ini akan merepresentasikan 
mengenai tampilan ekspresi senang dan 
serius dalam foto tersebut, kemudian juga 
alasan foto diambil menggunakan high 
angle. 
Setiap konten visual juga tentu 
memiliki komposisi-komposisi tertentu 
yang masing-masing memiliki nilai 
informasi dan memberi wujud ciri khas. 
Makna komposisi dalam sebuah konten 
visual terdiri dari beberapa pola yang saling 
berhubungan sehingga menjadi suatu 
keutuhan konten visual yang memiliki arti, 
makna dan tujuan tertentu.  
Misalnya penggunaan warna dominan 
dalam gambar tersebut yakni kontras antara 
merah, kuning, dan hitam. Hal-hal tersebut 
tentu menjadi pertimbangan bagi Urban FM 
untuk dapat memahami pembuatan konten 
visual dan alasan komposisi-komposisi 
tersebut digunakan. Berdasarkan pada studi 
semiotika visual sosial mengenai proses 
sebuah konten visual dibuat memberi bukti 
bahwa Urban FM Bandung tidak 
sembarangan dalam melakukan 
komunikasi pemasaran melalui media 
sosial khususnya di Instagram.  
Dalam contoh postingan di atas yang 
sebenarnya perlu ditekankan adalah strategi 
Program Radio “Urban Warrior” 
dipasarkan dalam konten Instagram. Pada 
dasarnya makna dan tujuan tersebut 
memang untuk kegiatan pemasaran. Namun 
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hal tersebutlah yang menjadi salah satu 
jalan bagi radio untuk tetap menunjukkan 
eksistensinya di masyarakat sehingga tidak 
mudah tergeser dan tetap tumbuh di tengah-
tengah masyarakat. Hal inilah yang 
melandasi perlunya akselerasi pandangan 
serta uji material terhadap pola dan cara 
pandang Urban FM Bandung dalam 
merepresentasikan kegiatan pemasaran 
yang efektif melalui media sosial 
Instagram.  
Media sosial memberikan 
kesempatan-kesempatan yang potensial 
dalam membangun komunikasi dan 
komersial antara penjual (marketers) dan 
pembeli (consumers). Internet sebagai 
sebuah alat dalam menjalankan kinerja 
media sosial telah bertranformasi menjadi 
ruang lingkup bisnis yang bisa menciptakan 
tantangan (challenges) dan kesempatan 
(opportunities) (Vukasovic, 2013:1). 
Pernyataan tersebut memberi landasan bagi 
penelitian ini bahwa internet merupakan 
sebuah media baru yang memberi peluang 
dan tantangan bagi para penjual sehingga 
menjadi alat pengikat sekaligus pemikat 
bagi pangsa pasarnya. 
Dari latar belakang tersebut telah 
menjadi fondasi dari penulisan ini dengan 
judul “Komunikasi Visual Program Radio 
Urban FM Bandung (Studi Semiotika 
Pesan Visual Pemasaran Program Radio 
Urban FM Bandung Melalui 
Instagram)”. Adapun studi semiotika 
dipilih untuk mengkaji beragam 
representasi terhadap makna yang 
terkandung dalam konten-konten visual 
yang ditampilkan dalam Official Account 
Instagram Radio Urban FM Bandung.  
METODE PENELITIAN  
Penelitian mengenai komunikasi 
pemasaran secara visual melalui media 
sosial Instagram oleh Urban FM Bandung 
ini menggunakan metode deskriptif-
kualitatif. Metode ini digunakan untuk 
menggambarkan situasi sosial yang diteliti 
dengan meliputi aspek tempat (place), 
pelaku (place), dan aktivitas (activity) yang 
saling berintegrasi secara sinergis 
(Sugiyono, 2012:21). 
  Sugiyono (2011:210) 
mendeskripsikan beberapa hal mengenai 
alasan penelitian yang menggunakan 
metode kualitatif. Rasionaliasi dari 
penelitian kualitatif tersebut diantara adalah 
: 
• Penelitian dilakukan untuk 
memahami gejala yang komplek 
dalam kaitannya dengan aspek-
aspek lain (in context). 
• Penelitian belum memiliki 
gambaran yang jelas tentang aspek 
masalah yang akan diteliti. 
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• Fokus penelitian dapat selalu 
berkembang seiring dengan proses 
pengumpulan data. 
Penelitian kualitatif bersifat 
“perspektif emic” artinya memperoleh data 
bukan sebagaimana seharusnya, tidak 
berdasarkan pada pemikiran peneliti, tetapi 
berdasarkan pada sebagaimana adanya 
kasus yang terjadi di lapangan. Oleh karena 
itu, peneliti dituntut untuk dapat menggali 
data berdasarkan apa yang disampaikan, 
dirasakan dan dilakukan oleh informan atau 
sumber data (Sugiyono, 2011:210). Adapun 
teori atau temuan dari penelitian kualitatif 
ini kemudian akan dapat diperoleh di 
lapangan atau situasi sosial dengan cara 
melakukan grounded research. 
Penelitian ini akan lebih banyak 
berfokus pada Instagram dimana media 
sosial yang mulai populer dan terus 
berkembang ini menjadi pilihan bagi para 
pembisnis untuk dapat memaksimalkan 
pemasaran produknya. Instagram adalah 
media sosial berbasis web sekaligus juga 
mobile (Android, iPhone dan Windows 
Phone) yang dapat secara instan melakukan 
pengambilan foto atau video dan dapat 
langsung diunggah (upload) ke internet. 
Komunikasi pemasaran program 
radio menjadi titik utama dalam penelitian 
ini untuk dapat mencapai proses 
konvergensi antara media radio dan media 
sosial. Bahasan mengenai media sosial 
tentu tidak terlepas dari topik komunikasi 
pemasaran visual yang jika dirinci menjadi 
sebuah cerita adalah tentang pemasar yang 
aktif di media sosial agar aktivitas online 
dapat terus tumbuh dan mudah menjangkau 
pangsa pasar. Ketertarikan (Engagement) 
khalayak di Instagram menjadi perhatian 
pemasar, pengukurannya dapat dilihat dari 
jumlah likes dan keaktifan komentar (Simpy 
Measured, 2013:6).  
Pendekatan metode penelitian yang 
utamanya digunakan oleh peneliti adalah 
melalui pendekatan semiotika visual sosial 
(visual social semiotics) yang difungsikan 
untuk menggali unsur-unsur yang ada pada 
pesan visual di Instagram. Semiotika secara 
umum merupakan studi terhadap makna-
makna dari tanda (signs), namun dalam 
semiotika visual sosial lebih melibatkan 
sumber semiotik untuk menyampaikan 
pesan dan tindakan berupa pesan gambar 
(atau sarana visual komunikasi lainnya) 
yang dapat diinterpretasikan (Jewitt, 
2004:2). 
Teori semiotika visual sosial untuk 
penelitian ini menyajikan tiga titik makna 
dalam komunikasi pemasaran melalui 
komunikasi visual di instagram ini, yaitu 
makna representasi, makna interaktif, dan 
makna komposisi. Pola tersebut menjadi 
subpoin dari ranah penelitian Instagram ini 
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yang mengandung lima poin integral yang 
saling berhubungan secara sirkular, yaitu 
komunikasi pemasaran program radio, 
instagram sebagai ranah penelitian ini, key 
informan dari radio Prambors FM, analisis 
data, dan hasil penelitian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Representasi Pesan Visual Pemasaran 
Program Radio 
Urban FM merupakan salah satu 
radio swasta berjaringan yang menyajian 
siaran dan konten yang layak bagi kawula 
muda. Hal tersebut yang melatarbelakangi 
Urban FM dalam merepresentasikan pesan 
visualnya dengan memunculkan situasi 
anak muda yang penuh keceriaan, dinamis, 
dan optimistis. Ini menjadi dasar bagi 
Urban FM bahwa pembawaan suasana 
radio ini baik itu melalui on-air dan media 
sosial lebih baik menghindari hal-hal yang 
suram, gelap, sinis, dan hal-hal lain yang 
dapat menurunkan semangat pemirsanya. 
Representasi keceriaan yang 
ditampilkan di Urban FM diwujudkan 
dengan suasana tampilan yang cerah dan 
mampu mengunggah pemirsanya. 
Penampilan suasana yang cerah dapat 
membangun kehangatan dan keakraban 
dengan pemirsanya. Tentu ini menjadi cara 
yang tepat bagi Urban FM sendiri untuk 
mencapai tujuan pemasaran programnya.  
Keceriaan yang dibawa dalam konten 
pemasaran Program radio Urban FM 
Bandung dilakukan dengan 
mengekspresikan modelnya melalui foto 
yang unik dan beragam di Instagram. 
Namun tidak dapat dipungkiri bahwa ketika 
Urban FM menyampaikan informasi duka 
seperti kepedulian sosial, maka keceriaan 
tetap dibawa namun kekhidmatan dari 
konten juga sangat perlu diperhatikan. 
Seandainya model Urban menampilkan 
gambar no-smilling pun tentu tidak 
menunjukkan kesedihan yang utuh. Tetap 
ada hal yang lucu dan menarik bagi 
pemirsanya. 
Harapan Urban FM dalam 
menyajikan pesan visual pemasaran 
program radio di Instagram adalah minimal 
pemirsa dapat berhenti ketika scrolling 
konten Instagram. Artinya para pemirsa 
Radio Urban FM Bandung memiliki 
ketertarikan dan keterlibatan meskipun 
mereka hanya melihat gambar visual saja. 
Tentu ketika pengguna Instagram lain dapat 
memberi like bahkan komentar menjadi 
pencapaian yang sangat diharapkan dalam 
pemasaran program radio ini.  
Urban FM Bandung ingin 
merepresentasikan dirinya seperti halnya 
keseharian anak muda. Contoh kegiatan-
kegiatan anak muda yang dapat di-blow up 
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seperti tentang film bioskop baru yang 
populer dan cocok ditonton anak muda. 
Strategi ini cukup efektif untuk mendorong 
pemirsanya menjawab melalui feedback 
yang tersedia di media sosial. Strategi ini 
cukup potensial bagi Urban FM karena 
dapat terlibat dalam informasi yang saat itu 
sedang viral di media sosial.  
Pesan visual di Instagram untuk 
pemasaran program Radio Urban FM perlu 
memperhatikan ikatan emosial dengan 
pemirsanya dengan cara menampilkan foto 
dari penyiar program itu sendiri. Bagi 
Urban FM, penyiar adalah leader opinion 
yang dapat mengatur opini pendengar 
sesuka hatinya dan mampu membuat 
sebuah informasi menjadi lebih kuat dan 
berpengaruh bagi pemirsa yang 
mendengarnya.  Berikut ini contoh 
postingan Instagram Urban FM.  
 
Gambar 2. 
Contoh Konten Instagram Urban 
 
Konten Instagram yang menampilkan 
model Sarah Saputri pada Program Urban 
Jreng di atas telah meraih repson khalayak 
yang cukup tinggi. Tentu pemilihan model 
yang populer sebagai public figure ini juga 
telah mempengaruhi hasil iklan program 
radio ini. 
 
Interaksi Pesan Visual Pemasaran 
Program Radio 
Strategi radio Urban FM Bandung 
dalam menciptakan social interaction 
melalui pesan visual pemasaran radio di 
Instagram dapat dilakukan dengan 
membangun komunikasi secara lebih intens 
dengan pengguna Instagram. Karena Urban 
FM adalah radio swasta berjaringan, maka 
radio ini cukup memiliki satu akun 
Instagram yang aktif untuk digunakan oleh 
semua radio Urban FM di berbagai kota. 
Sehingga seluruh pemirsa radio Urban FM 
baik itu di Jakarta, Bandung, Semarang dan 
lain-lain bergabung menjadi satu di satu 
akun Instagram Urban FM. 
Urban FM akan lebih mudah 
berinteraksi dengan pemirsanya dengan 
cara menghadirkan kuis-kuis berhadiah 
dengan syarat mewajibkan pesertanya 
mem-follow akun offical Urban FM. 
Umumnya konten kuis ini dibuat harian dan 
tentu dengan soal yang masing-masing 
berbeda. Pemirsa yang terarik untuk 
mencoba menjawab soal tentu akan 
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langsung membalas konten yang sudah 
diunggah.  
Interaksi yang dibangun dalam pesan 
pemasaran Urban FM tidak melulu 
menampilkan foto penyiar. Urban FM 
terkadang menampilkan visual grafis 
dengan sajian tipografi yang unik dan 
menarik. Dengan dilengkapi caption yang 
mengunggah serta informasi frekuensi 
radio menjadi sarana penyampaian 
informasi yang baik bagi khalayak umum.  
Semua pemirsa dapat 
mendengarkan radio secara streaming 
dengan akses internet. Oleh karena itu radio 
ini dapat didengarkan dimanapun dan 
kapan pun asalkan memiliki akses internet 
memadai. Agar lebih mudah mengakses 
streaming radio Urban FM, pemirsa juga 
dapat mendownload aplikasi Urban FM 
smartphone-nya melalui Playstore atau 
Appstore. Berikut contoh visual Urban FM 




Contoh Konten dan Interaksi di 
Instagram Urban 
 
Interaksi yang dibangun dalam konten 
di atas selain dengan mengajak pemirsanya 
untuk stay tuned juga mengajak untuk 
melakukan tweet lagu favorit di Media 
Sosial Twitter. Hal menarik dari gambar 
visual ini tidak hanya dilihat dari komponen 
visual yang eye catching, namun juga pesan 
tekstual (caption) yang juga bertugas untuk 
membangun kedekatan (proximity) dengan 
pendengarnya tidak hanya melalui on-air 
tetapi juga melalui pesan visual pemasaran 
program radio di Instagram. Urban FM 
dalam menyampaikan persuasif di 
Instagram tentu sesuai dengan 
kecenderungan tersebut. Utamanya dalam 
pesan persuasif ini adalah tidak menggurui 
pemirsanya, karena hal ini memicu 
ketidaksukaan dan menghilangkan mood 
pemirsa terhadap Urban FM. 
Lebih lengkap mengenai 
kecenderungan pemirsa terhadap Urban 
FM ini adalah berikut ini. 
o Pemirsa memiliki ikatan (bonding) 
yang kuat dengan teman-
temannya, berkelompok dan 
bukan penyendiri. 
o Pemirsa Urban FM memberi arti 
penting terhadap kelestarian 
lingkungan. 
o Pemirsa Urban FM memiliki 
pemahaman bahwa pendidikan itu 
penting. 
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o Pemirsa Urban FM adalah muda-
mudi yang senang konser musik. 
o Pemirsa Urban FM selalu tertarik 
dengan hal-hal yang sifatnya 
travelling. 
 
Komposisi Desain dalam Pesan 
Pemasaran Program Radio 
Elemen yang utama digunakan dalam 
komposisi desain pesan visual pemasaran 
program radio Urban FM adalah 
menggunakan warna merah yang dominan. 
Selain itu grafis logo program radio juga 
wajib ditampilkan dalam sebuah foto 
Instagram. Adapun logo Urban FM sendiri 
ditampilkan tidak di semua konten, 
melainkan konten-konten tertentu yang 
memungkinan untuk menggunakan logo 
tersebut. Misalnya informasi visual yang 
hanya menampilkan grafis yang tekstual 
saja. 
Nilai informasi yang ingin 
disampaikan dalam visual pemasaran ini 
adalah mengajak anak muda untuk bergaul 
bersama Urban FM. Strategi pencapaian 
tersebut dapat dilakukan dengan cara 
membuat desain dengan kekhasan layout 
yang tepat dan menarik. Tata letak perlu 
diperhatikan dalam sebuah gambar karena 
dapat mempengaruhi kenyamanan bagi 
penglihatan khalayaknya. Gambar dengan 
komposisi desain yang ditempatkan pada 
posisi yang tepat tentu akan lebih mudah 
dilihat dan dibaca oleh khalayak. Jika basic 
elemen saja tidak sesuai harapan, tentu hal 
tersebut justru malah menganggu bagi 
komponen-komponen desain lain sehingga 
perlu dihindari. 
Komposisi utama yang ada dalam 
konten visual Urban FM di Instagram 
adalah dengan cara menampilkan visual 
yang persuasif agar pemirsanya mau 
mendengar program-program yang 
disajikan radio Urban FM. Oleh karena itu 
komponen penting seperti penyiar radio, 
logo Urban FM, dan logo program itu 
sendiri menjadi komponen utama yang 
tidak dapat dihindarkan untuk menjaga 
branding dari program radio itu sendiri. 
Komponen visual dalam pemasaran 
Program Radio  
 
Alur kerja dalam perancangan pesan 
visual pemasaran program Urban FM 
dimulai dari direktur operasional sekaligus 
menjadi komando dari semua aspek, 
termasuk media sosial ini. Direktur 
operasional ini akan membawahi manajer 
promosi dalam bentuk on-air dan off-air. 
Berikutnya adalah manajer operasional di 
Urban FM Bandung bertanggung jawab 
khusus di media sosial bersama-sama 
dengan network contributor yang sekaligus 
juga bertugas sebagai desainer grafis. 
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Network Contributor memegang 
penting peranan media sosial radio karena 
segala bentuk unggahan dan respons 
balasan untuk khalayak dikemas sendiri. 
Sehingga tugas ini lebih diperhatikan dan 
melakukannya dengan hati-hati. Mungkin 
dalam beberapa kasus, Network 
Contributor di Urban FM Bandung cukup 
menerima konten yang telah dirancang oleh 
Urban FM. Namun memang terkadang ada 
penyesuaian untuk pemirsa lokal, sehingga 
perlu dilakukan perubahan-perubahan 
tertentu sebelum diunggah di media sosial 
radio cabang.  
Perencanaan penggunaan Instagram 
dalam pemasaran Program Radio Urban 
FM ini dimulai dari penentuan tujuan yang 
ingin dicapai dari konten media sosial. 
Tujuan umumnya adalah meningkatkan 
followers di media sosial dan meningkatkan 
jumlah pendengar. Followers pada 
Instagram dapat menjadi survey otomatis 
yang dapat menghasilkan seberapa banyak 
pemirsa yang menyukai dan tertarik dengan 
radio anak muda ini. Jumlah likes pada 
konten visual serta komentar juga dapat 
menjadi pertimbangan dalam mengevaluasi 
perkembangan timbal balik (feedback) dari 
pemirsa. 
Target pemirsa Instagram radio juga 
menjadi bahan pertimbangan dalam proses 
perancangan pesan visual Instagram. 
Seperti halnya ketika ingin mencapai target 
khalayaknya dengan cara menawarkan 
mereka berfoto di depan banner Urban FM 
dan mengunggahnya ke Instagram dengan 
mention akun Urban FM. Untuk dapat 
menarik banyak peminat, pemirsa yang 
beruntung akan diberikan hadiah tiket 
konser gratis. Tentu strategi ini 
memerlukan gambar visual yang  berbeda 
dengan lainya. Misalnya komposisi yang 
dipakai lengkap dengan kekhasan Urban 
FM keseimbangan dengan informasi yang 
hendak disampaikan sehingga pemirsa 
Urban FM merasa senang dan mencapai 
kedekatan emosional dengan program yang 
ditawarkan. 
Penelitian ini membahas tiga poin 
utama dalam semiotika visual sosial, yaitu 
representasi visual, interaksi visual, dan 
komposisi visual. Untuk menambah 
khazanah keilmuan mengenai pesan visual 
pemasaran ini peneliti menambah satu poin 
bahasan yaitu proses perancangan visual. 
Representasi visual lebih melibatkan 
makna-makna naratif dan struktural dalam 
sebuah gambar. Interaksi visual adalah 
dengan memperhatikan proses terjadinya 
komunikasi melalui sebuah gambar. 
Sedangkan komposisi visual merinci 
beberapa komponen-komponen dari 
elemen dasar desain grafis. Adapun proses 
perancangan visual menjelaskan kebijakan-
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kebijakan yang mempengaruhi seluruh 
kegiatan pemasaran visual. 
Formasi semiotika visual sosial 
dalam sebuah analisis gambar ini menurut 
Halliday (Leewen & Jewitt, 2012:9) disebut 
sebagai rangkaian kerja metafungsi, yaitu 
metafungsi ideasional (the ideational 
metafunction) yang berfungsi untuk 
menciptakan representasi-representasi, 
metafungsi interpersonal  (the inter-
personal metafunction) sebagai bagian dari 
bahasa yang memainkan interaksi antara 
pembaca pembicara dan pendengar, dan 
metafungsi tekstual (the textual 
metafunction) yang menyatukan 
representasi individual dengan interaksi 
sehingga menjadi serangkaian pesan 
komunikatif.  
Adapun menurut Kress dan Leewen 
(Leewen & Jewitt, 2012:9) formasi 
semiotika visual sosial ini mengganti 
ideasional menjadi representasional, 
interpersonal menjadi interaktif dan 
tekstual menjadi komposisional. Meski 
terdapat perbedaan pendapat, namun pada 
dasarnya pembahasan terhadap setiap 
metafungsi akan sama.  
 
Representasi Pesan Visual Pemasaran 
Program Radio 
Representasi erat kaitannya dengan 
hal yang mewakili dan yang diwakili. Pada 
pengaplikasian semiotika yang 
mewujudkan ideologi tertentu tersusun dari 
kode tertentu yang umum disebut penanda 
(signifier) yang ditandai (signified) 
(Oswald, 2012:20). Radio Urban memiliki 
tujuan dan misi tertentu dalam pelaksanaan 
komunikasi pemasaran yang 
diimplementasikan sebagai kode yang 
ditandai atau yang diwakili (signified). 
Kemudian dalam praktisnya misi dan 
tujuan tersebut diwujudkan secara implisit 
dalam keutuhan visual dan menjadi kode 
yang mewakili (signifier).  
Menurut Kress dan van Leeuwen 
(2006:59) ketika partisipan dihadapkan 
pada sebuah gambar, maka mereka akan 
direpresentasikan kepada sesuatu atau 
diarahkan pada sesuatu hal. Adapun 
struktur yang terbentuk dari makna 
reprentasional ini terbagi menjadi makna 
naratif dan makna konseptual. Makna 
naratif adalah hubungan partisipan terhadap 
suatu perbuatan (doings), kejadian 
(happenings) sehingga terbukanya tindakan 
(Actions), kegiatan (events) dan proses 
perubahan. Sedangkan makna konseptual 
adalah esensi umum mengenai struktur atau 
maknanya sendiri yang stabil dan abadi 
(timeless essence). 
1) Struktur Naratif 
Pada struktur naratif, setiap gambar 
mewujudkan dua partisipan yaitu aktor dan 
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capaian (goal) (Kress dan van Leeuwen, 
2006:68). Aktor dalam pesan pemasaran 
Instagram Urban adalah penyiar sedangkan 
capaiannya adalah program radio Urban 
FM. Jika penyiar adalah aktor dalam sebuah 
gambar maka, ia berperan sebagai orang 
yang hendak berinteraksi dengan 
pendengarnya mengenai program radio 
Urban FM yang akan disiarkan pada jam 
yang telah ditetapkan, sehingga pemirsa 
yang melihat gambar visual tersebut 
tergugah untuk berencana mendengarkan 
radio Urban FM. 
Kelebihan dari penggunaan konsep 
naratif dalam komunikasi pemasaran ini 
adalah setiap pesan menjadi seperti 
dongeng (storytelling) yang mampu 
menciptakan ikatan emosional (emotional 
bonds) antara brands dan pemirsa 
(Rossolatos:93).  
2) Struktur Konseptual 
Metafungsi representasional pada 
pola struktur konseptual adalah tentang 
orang, tempat, dan objek yang ada pada 
sebuah gambar (Harrison, 2003:50). Pola 
struktur konseptual dalam pesan visual 
pemasaran program radio Urban FM terdiri 
dari penyiar sebagai people, latar warna 
kuning dan logo sebagai place dan program 
radio itu sendiri sebagai things. 
Alasan penggunaan model ini adalah 
karena penyiar bertugas sebagai leader 
opinion sehingga dapat mengatur opini 
pendengar radio sesuka hatinya dan dengan 
caranya sendiri. Menurut Wasesa dan 
Macnamara (2015:39) yang dipahami pada 
dimensi pencitraan ini adalah setiap orang 
dapat menjadi representasi perusahaan 
publikasi, tapi sepenuhnya atas pihak 
tertentu. 
 
Interaksi melalui Pesan Visual 
Pemasaran Program Radio 
Pencapaian interaksi dalam visual 
pemasaran yang ideal bagi radio Urban FM 
adalah pesan bersifat universal, dimana 
semua pemirsa yang menjangkau radio ini 
dapat tertarik untuk mendengarkan 
program yang disajikan Urban FM. Artinya 
pemirsa yang ada di Bandung dapat 
memperoleh informasi program radio 
hanya dengan satu pesan visual di 
Instagram. Menurut Singh (2010:48), agar 
pemirsa lebih mudah untuk memetik 
informasi di Instagram, maka pemirsa juga 
perlu dibiarkan untuk menentukan dan 
berbagi pengalamannya. 
Media sosial seperti Instagram ini, 
menurut Smith (2011:10) memudahkan 
bagi consumer dan organisasi untuk 
berkomunikasi satu sama lain. Karena 
memungkinkan semua orang saling 
mengenal satu sama lain dengan lebih baik, 
memahami kebutuhan masalah satu sama 
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lain, memelihara hubungan dan 
berkolaborasi, terkadang dengan cara yang 
merusak dan terkadang juga kreatif. 
Interaksi dalam pesan pemasaran 
program radio Urban FM adalah dengan 
mengandalkan penyiar sebagai influencer 
(pemberi pengaruh). Pengaruh sosial yang 
biasa ditampilkan dalam kegiatan 
pemasaran ini terdiri dari tiga jenis, 
diantaranya adalah sebagai berikut. 
▪ Referent Influencer, adalah pemberi 
pengaruh rujukan yang berdasar pada 
grafik sosial dalam pertemanan, 
meskipun tidak memiliki hubungan 
yang erat dengan penggunanya. 
▪ Positional Influencer, adalah 
lingkungan di seputar pengguna 
media sosial yang seringkali aktif 
dalam menentukan keputusan 
pembelian. 
Expert Influencer, adalah orang 
yang dapat diandalkan untuk 
menyampaikan informasi dan saran 
sehingga dapat membangun kesadaran 
untuk mempengaruhi keputusan pembelian 
pada tahap pertimbangan. 
 
Penggunaan Instagram dalam 
Pemasaran Program Radio 
Bahasan penggunaan Instagram radio 
Urban FM Bandung adalah mengenai 
strategi-strategi penting dalam 
menjalankan kegiatan pemasaran program 
radio melalui media sosial sehingga dapat 
dilakukan secara optimal berkala. Selain 
itu, proses penggunaan ini juga berkaitan 
dengan birokrasi yang terlibat dalam 
perusaahan karena setiap komponen 
kebijakan tentu akan berbeda-beda sesuai 
dengan kebijakannya masing-masing. 
Menurut Jawwad (2004:65) di lingkungan 
kerja para pegawai berkesempatan untuk 
berbicara dan berdialog secara menawan 
dalam sebuah tim kerja yang efektif, 
memahami kemampuan orang-orang dan 
memfungsikannya dengan baik yang pada 
gilirannya akan mendatangkan 
kemanfaatan baik secara pribadi maupun 
secara kelompok. 
Keseluruhan capaian ini yang dapat 
menyentuh semua pemirsa (audience) yang 
sesuai dengan target sehingga Urban FM 
Bandung dapat memperoleh feedback dan 
bahan materi evaluasi untuk Radio Urban 
FM Bandung khususnya bagi Program-
program On-Air yang menjadi pokok utama 
kegiatan radio ini. Menurut Murray 
(2004:43) menganalisis komentar pemirsa 
adalah kesempatan untuk mendapatkan 
wawasan tentang produk, persepsi 
konsumen dan tren pasar. Gambaran hasil 
keseluruhan penelitian ini tergambar dalam 
Model konseptual pemasaran visual di atas 
yang berguna tidak hanya untuk radio 
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sendiri, namun juga dapat diterapkan oleh 
media-media lain yang menerapkan 
konvergesi media dalam kegiatan 
pemasarannya. 
Menurut Singh (2010:104), pemirsa 
sebenarnya cenderung membicarakan 
perusahaan setiap hari di berbagai saluran 
dan platform berbeda dan perhatian mereka 
menjadi lebih jauh terfragmentasi dan tidak 
sabar. Ini menunjukkan bahwa pada 
kegiatan di Instagram, pengaruh tidak 
hanya akan melibatkan masing-masing 
individu saja.  
SIMPULAN 
Simpulan dari penelitian mengenai 
komunikasi pemasaran program radio 
secara visual di Instagram Urban FM 
Bandung ini adalah sebagai berikut. 
1) Representasi yang ditampilkan dalam 
pesan visual pemasaran program radio 
Urban FM Bandung melalui Instagram 
adalah menampilkan tema keceriaan, 
gaya hidup dinamis dan sikap optimis 
dengan menyajian suasana siaran radio 
(brandscape) yang aktual. 
2) Interaksi melalui pesan visual 
pemasaran program Radio Urban FM 
Bandung di Instagram adalah dengan 
membangun komunikasi melalui 
andalan foto yang menggunakan 
medium shot dan dukungan pesan 
tekstual yang mengajak pemirsanya 
untuk melakukan sesuatu (call to 
action), berpikir (call to think) dan 
menjawab pertanyaan (call to answer). 
3) Komposisi yang diterapkan dalam 
pesan visual pemasaran program radio 
Urban FM Bandung melalui Instagram 
adalah dengan selalu menggunakan 
warna kuning yang dominan dan 
menjadikan foto dan logo program 
sebagai komponen minimal dalam 
konten visual ini. Komponen-
komponen desain tersebut didukung 
dengan penerapan karakter desain yang 
konsisten sesuai dengan karakter, dan 
visi misi yang sudah ditetapkan.  
4) Model penggunaan Instagram oleh 
Urban FM Bandung sebagai media 
sosial yang dimaksudkan untuk 
pemasaran programnya adalah sesuai 
dengan kebijakan dari radio pusat dan 
juga mempertimbangkan hasil survei 
yang diselenggarakan di daerah lokal 
sekitar jangkauan radio. Kendala 
dalam perancangan konten Instagram 
ini dipengaruhi oleh hasil diskusi 
bersama yang mungkin menghasilkan 
opini yang berbeda-beda. Selain itu, 
tuntutan desain yang benar-benar 
kreatif dengan tenggat waktu yang 
terbatas membuat desainer grafis 
Dialektika: Jurnal Ilmu Komunikasi, Vol. 7, No. 1, Maret 2020, hlm.1-17 
p-ISSN : 1907-1159;  e-ISSN : 2654-5985;  





kesulitan untuk memperoleh desain 
visual yang maksimal. 
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